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PRISTUP DIZAJNIRANJIJ ISDN MARKETINŠKOG MIKSA 
SA2ETAK 

Početne "komercijalne" realizacije doka­
zuju značenje marketinga za uspješnu imple­
mentaciju ISDN-a. U slabo istraženom kom­
pleksu problema ISDN-marketing postavlja se 
teza o potrebi dublje marketinške optimizacije 
ISDN-a prema realnom kruženju i potrebama 
korisnika. Promocijske aktivnosti pri takvom 
pristupu samo su dio marketinškog instrumen­
tarija. 

U radu su inicijalno definirane osnovne 
varijable ISDN marketinškog miksa s nekim re­
levantnim elementima i pripadajućim atributi­
ma. Na razini agregiranih varijabli predložen je 
optimizacijski model koji sugerira e!ektivnije 
kombiniranje ISDN marketinškog miksa. Modu­
larnost i fleksibilnost tehničko-tehnoloških rje­
šenja i regulative povećava domete marketinške 
optimizacije. 

l. UVOD 

ISDN (Integrated Services Digital Net­
work) prelazi iz eksperimentalne faze u poče­
tne "komercijalne" realizacije u većini razvije­
nih zemalja. U dosadašnjem razvoju i u ekspe­
rimentalnim poligonima postignut je tehnički 
konsenzus u pogledu osnovnih tehničkih perfor­
mansi uskopojasnog ( n x 64 kbit/s) ISDN-a 
(preporuke CCITT serije I, Plava knjiga i dr.). 
Uz poptunu digitalizaciju mreže, sustav signali­
zacije CCS No. 7 i uvođenje ISDN funkcija u 
komutacijska čvorišta. ISDN postaje novi inte­
~rirani univerzalni komunikacijski servis 
lB-ISDN proširuje se i na širokopojasne servi-
se). Preko bazičnog ISDN-a korisnicima se 

nude različiti komunikacijski modovi (glas, pod­
aci, tekst, mirna slika), odnosno tri osnovne ka­
tegorije usluga: transportne, teleusluge i usluge 
dodatne kvalitete (V AS). 

Dosadašnja iskustva ne potvrđuju optimis­
tičke vizi~e iz početnog razdoblja razvoja 
ISDN-a [2j, [4], [5]. Odziv korisnika je suzdrž 
an i oportunitetan a PTT nedovoljno poduzetan. 
Pokazuje se da nedvojbene prednosti i tehnička 
superiornost ISDN-a nisu jamstvo brzog razvo­
ja i prihvatanja novih rješenja. Korisnici ne 
traže novu tehnologijui "per se" već bolje rje­
šavanje vlastitih komunikacijsko-informacij skih 
potreba. U tom složenom i slabo istraženom 
kompleksu problema ISDN - marketing zastu­
pamo tezu o potrebi dublje marketinške optimi­
zacije ISDN-a a ne samo izgradnje marketinške 
(promocijske) podrške komercijalizaciji ISDN­
-a. Dizajniranje ISDN marketinškog miksa je-
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dan je od nužnih koraka u tom pravcu. 

2. KONCIPIRANJE ISDN MARKETINSKOG 
MIKSA 

Koncepcija marketinškog miksa pretpo­
stavlja diferenciranje osnovnih elemenata (sub­
miksa) kao kontrolabilnih marketinških varijabli 
čijom kombinacijom ostvarujemo postavljene 
(marketinške) ciljeve. 

Proces razvoja marketinškog miksa 
uglavnom čine (prema obrascu "4P" ili dru­
gom): 
l. Analiza i izlučivanje osnovnih varijabli mar­

ketinškog miksa, 
2. Utvrđivanje relevantnih elemenata pojedinih 

sub miksa, 
3. Evaluacija svakoga pojedinog submiksa, 
4. Integracija i optimizacija marketinškog miksa, 
5. Realizacija i kontrola marketinškog miksa. 

Postulati i metode uobičajenog marketinga 
potrošnih dobara samo djelomice su primjenjivi 
za ISDN marketing. Istraživanja industrijskog 
marketinga i marketinga usluga daju korisne 
uvide, no specifičnost i kompleksnost "proizvo­
da" zahtijevaju specifičan pristup dizajniranju 
ISDN marketin.škog miksa. 

ISDN marketinški miks za segment koris­
nika k u okruženju (regionu) r i vremenu t ini-· 
cijalno opisujemo vektorom: 

(m1, mz, m3 , m4 ) k, r, t 

gdje SU: 

m1 , mz, m3 , m4 (mn) - varijable marKetinškog 
miksa. 

Pojedine varijable marketinškog miksa 
nadalje dezagregiramo na relevantne elemente 
i opisujemo atributima, pri čemu je nužno raz­
lučiti elemente prema njihoVOJ kontrolabilnosti. 
One elemente koji su nepromJenljivi \standardi­
zirani) treba tretirati kao fiksno ograničenje a 
ostale kao uvjetno ili potpuno varijabilne. Pre­
tpostavlja se mogućnost određenih "tehnoloških 
mutacija" u skaldu sa zahtjevima marketinga i 
prema kriterijima ukupne efektivnosti. 

ISDN kao "agregirani proizvod-usluga" u 
smislu marketinške varijable m1 odr~đen je ve­
ćim brojem elemenata i pripadajućih atributa: 
- Koncepcijske tehničko rješenje (preporuke 

serije I. 100, I. 200); 
- Raspoložive opcije; 

Službe nosioci (64 kbit/s na bazi komutacije 
kanala ili paketa, 3100 Hz audio), - teleuslu­
ge (digitalna telefonija, faksimil, teleteks, 
prijenos podataka, videoteks, audiokonferenci-
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ja, 
- Podatne uslug€> (VAS); 
- Međumrežni interfejsi i interfejsi korisnik -

mreža (preporuke serije I.400, 1.500 ); 
- Sustav signalizacije CCS No. 7; 
- Korisnički pristup 

Osnovni: 2 B+ D (2 x 64 + 16 = . 144 kbit/s) 
preko Cu pretplaničke parice i druga rješenja, 
primarni pristup: 30 B+D ili drugi (5 HO+D, 
Hl2+D ... ), i dr. 

Relevantni elementi i atributi cijene kao 
varijable marketinškog miksa (m2 ) obuhvaćaju: 
- cjenovnu politiku tarifa i taksa, 
- strukturu tarifa i taksa 
- pristupna taksa, 
- pretplata 
- komponenta korištenja, 
- tarifiranje· prema tipu komunikacije . (govor 64 

kbit/s, 3100 Hz audio), a ne prema vrsti us­
luge, 

- načinobračuna i plaćanja, 
- popuste i bonifikacije, i dr. 

Promociju (rn3) činili bi sljedeći osnovni 
elementi: 
- prop,aganđne aktivnosti (klasični i novi mediji), 
- osobni kontakti (ispitivanja, ankete), 
- "public relations", 
- zajedničke akcije partnera u ISDN projektu, 
- edukacija korisnika, i dr. 

Za distribuciju kao element marketinškog 
miksa (m4) mogu biti relevantni ovi elementi i 
atributi: 
- pokrivenost ISDN mrežom, SPC digitalnim 

komutacijskim čvorištima modularne struktu­
re, sustavom signalizacije CCS No 7, 

- dostupnost teleusluga i mogućnosti dodatnih 
usluga, 

- načini ugovaranja korištenja i uvjeti, 
- ponuda ISDN opreme, režimi iznajmljivanja, 
- održavanje i ispitivanje opreme, 
- uključivanje poželjnih (tipičnih - relevantnih) 

korisnika u eksperimentalnoj fazi. 
Evaluacija i dalja konkretizacija pojedinih 

elemenata i atributa ISDN marketinškog miksa 
moguća je uz transdisciplinarni pristup na te­
melju integriranog tehničkog i marketinškog 
znanja i informacija iz okruženja. 

3. OPTIMIZACUA ISDN MARKETINŠKOG 
MIKSA 

Integraciju elemenata ISDN marketinškog 
miksa smatramo mogućim graditi na konceptu 
koji izlažemo u nastavku. Osnovni optimizacij­
ski model može se prikazati sljedećom funkcio­
nalnom zavisnošću: 

O= f (Ki, Nj) (i= l, ... , m; j = l, .... n) (l) 

gdje je: 
O - rezultat optimizacije - izl~zna varijabla 
K - kontrolabilne varijable (elementi) · 
N - nekontrolabilne varijable (eksterna ograni­

čenja) 

'fO 

· Optimizaciju marketinškog miksa temelji­
mo na Dorfman-Steinerovom teoremu [l], [3], 
uz linearni i eksponencijalni model marketinš­
kog miksa. Polazna osnova je opći oblik funkci­
je potražnje utemeljen na kombinaciji elemena­
ta marketinškog miksa: 

(2) 

Funkcija troškova (ulaganja ili inputa) or­
ganizacije (davaoca usluga "network provider" 
ili "services provider") može se prikazati kao: 

C = e (D, m1) D + m3 + m4 + FT 

gdje je: 
m1 - kvaliteta "proizvoda" 
mz - cijena 
m3 - promocija 
m4 - distribucija 
e -jedinični input (trošak) 
FT ·- ograničeni fiksni troškovi (inputi) 

(3) 

Funkcija efekata (dobiti) određena je iz-
razom: 

E= mz D-C 
odnosno: 

(4) 

E=mz d(m1, mz, m3, m4)-:c(D · m1)D-m3-m4-FT 
E=mz d(m1 , mz, m\3, m4)-c[d(m 1 , mz, m3 , m4)md 
d (m1, mz, m3, m4J - m3 - m4 - FT 

(5) 
Iz tih izraza može se uočiti da efekti (do­

bit ili drugi kvantificirani efekti) funkcionalno 
predominantno zavise od odabrane kombinacije 
marketinškog miksa, te uloženih tehničkih i 
marketinških napora. Nužan uvjet za optimiza­
ciju marketinškog miksa je: 

~=~=~=~=O 
Clmz Clm 3 Clm 4 Clm 1 · 

(6) 

što zn;:1či da je reakcija efekata (dobitka) na in 
finitezimalnu promjenu u elementima marketi­
nškog miksa (u bilo kojem i u s~im) jednaka nu-
li. . 

Za maksimiranje efekata potrebno je da 
varijable marketinškog miksa budu postavljene 
tako da vrijedi sljedeća relacija: 

(7) 

gdje je: 

c1D .11lz • · (t "f ) l t•v emz = - -- -- -:-+ CJenovna an na e as tc-
c1mz D nost potražnje · 

c1D 
GEm3 = mz--~- - granični efekti promocije 

um3 

GE m4 = mz c)ClD - granični efekti distribucije 
m4 
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oD om1 e 
e - ---- - -+ elastičnost tražnje u 
ml - om1 c)c D odnosu na svojstva 

proizvoda 

Da bismo omogućili izravnu usporedbu 
varijabli marketinškog miksa. Dorfman-Steine­
rov teorem se izražava u mjerama elastičnosti: 

S pomoću izraza (8) moguće je izravno 
uspoređivati elastičnost pojedinih elemenata. (na 
razini agregata m1 , mz, m3 , m4), kako bt se 
utvrdila optimalna kombinacija marketinškog 
miksa. Korekcije u pojedinim varijablama ( teh­
ničkim i marketinškim instrumentima) potrebno 
je provoditi u smjeru ispunjenja postavljene 
jednakosti. 

Interakcijske efekte varijabli marketinš­
kog miksa uključujemo u razmatranje kroz ek­
sponencijalni model čija opća jednadžba ima 
oblik: 

ex ~ Y 8 D = k m1 mz m3 m 4 

gdje je: 
k - parametar 
ex, ~, y, 8 - konstantne elastičnosti 
mz, m3, m4 respektivno 

(9) 

Efekt promjene jedne varijable djelovat 
će istodobno na promjenu tražnje (realizacije) 
ovisno o promjenama ostalih varijabli. Optimi­
zacija eksponencijalnoga marketinškog miksa 
modela mo~uća je na osnovi sljedećih pravila 
odlučivanja L l]: 

... f3 
mz=-- e 

l + f3 

m; = y (mz - e) D 

(l o) 

(ll) 

m~ = 8 (mz - e) D (12) 

U izrazima (10), (ll) i (12) pretpostavlje­
na je konstantna standardizirana kvaliteta vari­
jable m1 (ISDN "f.roizvoda") te da je m1 isključe­
na iz jednažbe (9 , tako da jednažba varijabli in­
puta glasi: 

~ y 8 
D= k mz mz m4 (13) 

U z pretpostavku konstantnih jediničnih 
troškova, jednažba troškova-inputa poprima 
oblik: 

C = cD + m3 + m4 + FT 

Efekti (dobit) tada će biti: 

E = (mz - e) D - m3 - m4 FT 
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(14) 

(lS) 

Interakcije dvaju ili više v arija b li, prim­
jerice m2, m3 i m4, moguće je prikazati u slje­
dećem obliku: 

D = a+ b1 mz + bzm3 + b3m4 (mzm3m4) + 

+ b5(mzm4 ) + b6(m3m4) + b7(m2m3m4 ) ( 16) 

Vidljivo je da se u tom primjeru Padi o tri 
interakcije nultog reda, tri interakcije prvog 
reda, te o jednoj interakciji drugog reda. Signi­
fikantnost interakcija mogli bismo utvrditi na 
osnovi teorijskih i empirijskih postavki, a stati­
stičkom analizom podataka moguće je ustanoviti 
koje su interakcije statistički signifikantne. 

4. ZAKUUeAK 

Eksperimentalni poligoni i početne ko­
mercijalne realizacije pokazuju da je marketing 
najslabija točka u razvoju ISDN ... a. Kako je 
ISDN nastao "guranjem tehnologije" (technolo­
gy push) a ne "privlačenjem od tražnje" (de­
mand pull) - potrebna je marketinška optimiza­
cija ISDN-a prema realnom okruženj u i potre­
bama korisnika. 

U dizajniranju ISDN marketinškog miksa 
neophodno je poznavanje tehničkih mogućnos~i i 
ograničenja (standarda, koncepcija, raspoloživih 
mreža i servisa i dr.) radi njihova tretiranja kao 
instrumentarija marketinškog miksa. Prema 
Kotlerovom obrascu "4P" inicijalno su koncipi­
rane osnovne ISDN varijable te njihovi rela­
vantni elementi i atributi - bez ualaženja u 
daljnju konkretizaciju i sitematizaciju elemena­
ta. Na toj razini sagledavnja problema predlože­
ni optimizacijski model omogućut· e iznalaženje 
efektivnijih kombinacija varijabli instrumenata) 
ISDN marketinškog miksa. Modularnost i flek­
sibilnost tehničko-tehnoloških rješenja ide u 
prilog tome. 

Dalje istraživanje čini se opravdanim 
usmjeri ti u pravcu sistematizacije i egzaktnije 
evaluacije elemenata i instrumentarija - inter­
disciplinarnim angažiranjem i korištenjem rele­
vantnih informacija iz okruženja (marketinških, 
tehničko-tehnoloških, pravne regualati v e). 

SUMMARY 

APPROACH TO ISDN MARKETING-MIX 
DESIGNING 

Initial "commercial" ISDN marketing-mix 
applications confirm the import of marketing in 
successful implementation of ISDN. Within in­
sufficiently researched complex of ISDN mar­
keting issues the paper presents the concept of 
the required more vigorous optimal marketing 
of ISDN on line with the actual environment 
and requirements of the users. Promotion acti­
vities in such approach are only part of marke­
ting instruments. 

The paper initially defines the basic ISDN 
marketing-mix variables with some relevant 
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elements and respective attributes. On the le­
vel of aggregate variables an optimal model 
has been proposed which suggests a more effi­
cient combination of ISDN marketing-mix. Mo­
dular aspect, flexibility of technical and tech­
nological solutions and regulatory control in­
creases the scope of optimal marketing. 
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